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Nel maggio del 2010, chi scrive ha avuto, per la prima volta, l’occasione di rapportarsi con il 
mondo delle sneakers considerato nella sua estensione, ovvero considerando la parte del fe-
nomeno che trascende il mero termine che si utilizza per definire una scarpa da ginnastica. 
Foot Locker, lo specialista americano del retail di calzature e abbigliamento sportivo, aveva 
iniziato a trasmettere spot commerciali nella televisione italiana. Nei video virali di Foot Loc-
ker, venivano messe alla prova le conoscenze in materia di sneakers degli assistenti alle ven-
dite nei vari negozi. Assieme a quelle dei commessi, venivano messe in discussione anche le 
conoscenze del consumatore, che quindi si sentiva, in un certo senso, invitato, nel caso le no-
zioni personalmente possedute in materia di sneakers fossero risicate, a colmarle. Iniziando, 
da principio, questo processo di apprendimento, nel modo più logico: comprando sneakers.  
Gli spot televisivi di Foot Locker erano la punta di un iceberg che ora, alla luce degli avveni-
menti accaduti in seguito, è possibile indagare. Da oggetti di culto per appassionati e sportivi, 
le sneakers sono giunte ad essere considerate un accessorio di lusso. Le calzature sportive di 
lusso sono state poste in commercio dalle case che per tradizione appartengono al mercato del 
luxury fashion, come Gucci, Prada, Tom Ford, Lanvin. Inoltre, aziende di relativamente gio-
vane costituzione, come Golden Goose Deluxe Brand o Philippe Model, si sono rivolte al 
segmento delle sneakers di lusso, ottenendo rilevanti risultati economici. Basti pensare che 
Golden Goose Deluxe Brand, che nel 2007 ha commercializzato la propria prima scarpa da 
ginnastica di lusso, ha visto il proprio fatturato aumentare, tra quell’anno e il 2016, del 986%.  
La presentazione svolta parte da una iniziale introduzione al concetto di sneakers, per poi 
concentrarsi sul mercato relativo a tale bene, il cui valore stimato è di 17,2 miliardi di dollari 
nel 2016 e che è aumentato, tra il 2004 e il 2016, del 40%. Dal mercato delle sneakers, il fo-
cus verrà spostato su quello delle sneakers di lusso che, secondo un analista del Boston Con-
sulting Group, valeva, nel 2015, 3,4 miliardi di dollari e che, dal 2009, ha triplicato le proprie 
dimensioni. 
Si procederà successivamente con l’analisi della nascita e dello sviluppo di un marchio, Gol-
den Goose Deluxe Brand, che opera nel segmento delle luxury sneakers ma che si differenzia 
da altri Big Player di questo mercato per il fatto di dovere il proprio successo unicamente alla 
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produzione di calzature sportive di lusso, senza avere potuto contare su alcuna pregressa espe-
rienza nel luxury fashion.  
Verranno in seguito analizzati i dati relativi ai fatturati tra il 2007 e il 2016 di Golden Goose 
Deluxe Brand, il marketing mix dell’azienda unitamente al suo posizionamento nel mercato 
delle sneakers, alla strategia retail e di comunicazione della stessa. Le variabili di marketing 
mix e di posizionamento, nello specifico, saranno poste a confronto con quelle di un competi-
tor nel relativo mercato delle calzature sportive di lusso e con quelle della principale azienda 
di riferimento nel mercato delle sneakers non di lusso. Ci si interrogherà, in conclusione, sulla 
sostenibilità del successo straordinario dell’azienda e del marchio Golden Goose nel futuro 
prossimo.  
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I. Sneakers e sneaker culture. 
Le scarpe da ginnastica esistono da un periodo imprecisato di tempo. Secondo la pagina wiki-
pedia.org, la gomma applicata alla calzatura sportiva è da fare risalire agli anni Settanta del 
1800, e il primo termine con il quale ci si riferiva, in Gran Bretagna, a tali calzature, Plimsoll, 
era dovuto alla somiglianza della riga che delimitava la superficie in gomma della suola della 
calzatura con la riga orizzontale che indicava il livello al quale l’acqua sarebbe dovuta arriva-
re, a condizioni standard, sullo scafo delle imbarcazioni di grosse dimensioni (appunto, Plim-
soll Line). O, in alternativa, al fatto che se l’acqua avesse superato tale linea, l’imbarcazione e 
la scarpa avrebbero iniziato ad inzupparsi. Non essendo, tuttavia, la ricerca delle origini e lo 
sviluppo tecnologico delle calzature sportive, il fine di questo approfondimento, si passerà 
oltre.  
Ciò che è di interesse, in questa fase di introduzione, è comprendere come si sia giunti al ri-
corso da parte del consumatore – sportivo o ex-sportivo o non sportivo, con capacità di spesa 
medio-bassa o medio-alta, di età giovane o più avanzata –, alla scarpa da ginnastica. Per quan-
to, recentemente, le campagne di comunicazione di aziende operanti nel retail delle calzature 
sportive (come Foot Locker) o le inserzioni pubblicitarie nei quotidiani abbiano accompagna-
to la crescita del mercato delle sneakers, non è da essi e non è da un orizzonte temporale così 
recente, che il fenomeno proviene.  
Ci sono due nomi fondamentali cui rivolgersi, se dovessimo chiederci come oggi sia possibile 
anche solo immaginare che il mercato delle scarpe da ginnastica possa offrire continue possi-
bilità di investimento e fatturati elevati alle aziende che da anni vi operano. I nomi, stando a 
Josh Luber, ex Senior Managing Consultant per IBM e ora fondatore e CEO di StockX, uno 
Stock Market of Things, sono due: Nike e Michael Jordan. Per tutta la durata degli anni Ot-
tanta, Nike aveva insistito significativamente, in campo di marketing, con numerose campa-
gne pubblicitarie in cui lo spirito dell’atleta famoso e riconosciuto veniva spostato nell’ambito 
quotidiano, diventando dunque un approccio alla vita vissuta come un continuo flusso di espe-
rienze che – per chiunque si volesse identificare con gli atleti sponsorizzati Nike – si sarebbe-
ro dovute vivere con spontaneità e caparbietà (si ricordi lo slogan Just Do It) (Barbara Lip-
pert, 2008).  
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Precisamente, Michael Jordan e Nike toccarono, nel 1988, una vetta che facilmente è possibi-
le definire come ufficiale punto di inizio del legame profondo che tuttora persiste tra marke-
ting e sneakers. Di quell’anno è la prima collaborazione pubblicitaria tra la stella della palla-
canestro e il regista Spike Lee, che interpreta, negli spot, il personaggio di un proprio film. Il 
succo di quello spot e degli spot degli anni seguenti, la cui chiave è l’ironia, è che si possano 
fare cose straordinarie – della stessa straordinarietà che Jordan dimostrava sul campo da gioco 
– anche al di fuori di un campo da basket. In primis, si sarebbe potuto accedere, se non alla 
capacità di schiacciare a canestro di Jordan, all’autoironia e alla capacità di creare uno stile 
proprio ed eccentrico di Spike Lee. Basta indossare la scarpa giusta. Non a caso, lo slogan di 
quel tempo cui Nike fa ancora riferimento è It’s Gotta Be the Shoes. Da quello spot, e dalla 
risposta che esso poté riscontrare tra i consumatori, fu chiara l’esistenza di innumerevoli op-
portunità commerciali legate al mondo della scarpa da ginnastica (MacInnes, 2011).  
Quando oggi si parla di sneakers come fenomeno, è chiaro che non ci si rivolga alla scarpa in 
sé, o quanto meno che non ci si possa fermare unicamente alla scarpa come se si trattasse di 
un oggetto che assolve una funzione pratica. Ma nemmeno sul finire degli anni Ottanta, si è 
mai pensato che una scarpa da ginnastica potesse fermarsi al proprio valore materiale. Prima 
di quel momento, la scarpa da ginnastica aveva intrapreso un percorso che l’ha portata fuori 
dalla dimensione prettamente funzionale. Già alla fine degli anni Sessanta e nel corso degli 
anni Settanta, la scarpa da ginnastica veniva indossata da attori, da esponenti della Beat Gene-
ration, da rocker e  skateboarder a conseguenza del fatto che fosse economica, anonima e so-
prattutto perché fornisse la possibilità, per chi la indossasse, di sentirsi parte di un movimento 
che percepiva come autentico. E non necessariamente perché le scarpe fossero confortevoli o 
fossero cool (Chrisman-Campbelll, 2016). Dopo la fine degli anni Ottanta, il percorso seguita 
ma con una importante variazione, ai fini della ricerca che si intende qui svolgere: si conti-
nuano ad acquistare sneakers per sentirsi parte di un movimento, ma il gruppo sociale cui si 
aspira non è specificatamente quello degli atleti (con la preferenza per il basket), quello della 
musica (con la preferenza per l’hip-hop) o quello politico (con la preferenza, negli Stati Uniti, 
per le democratiche nuove generazione di colore). Si aspira a possedere la scarpa da ginnasti-
ca e ad indossarla, si ambisce a fare parte di un solo gruppo sociale: quello di chi indossa le 
sneakers. Di questo gruppo entreranno a fare parte giocatori e simpatizzanti del basket NBA, 
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autori e pubblico dell’hip-hop, ma anche fan di uno stile di vita giovane e fresco, come quello 
interpretato da Will Smith, protagonista della serie tv americana The Fresh Prince of Bel-Air, 
trasmessa in USA su NBC dal 1990 al 1996, che indossava in ogni episodio un paio di scarpe 
da ginnastica differente. 
La Sneakers Culture è stata protagonista, dagli anni Novanta agli anni Zero, di una continua 
espansione tra i giovani occidentali e non occidentali (American Federation of Arts, 2015), 
acuita, sul finire degli anni Zero, dalla diffusione di blog e social network, che diventano da 
prima strumento di marketing diretto dalle case produttrici ai consumatori e successivamente 
una modalità, per i consumatori, di espressione ed esibizione del proprio gusto e della propria 
appartenenza, appunto, alla Sneakers Culture .  1
La presenza di sneakers è ovunque, attorno a noi. Sono indossate dai bambini che giocano in 
una piazza e dalle madri che sono uscite a prendere un caffè. Sono indossate dai ragazzi nelle 
discoteche e da quelli che studiano nelle Università. Le indossano persino, in ufficio, quegli 
uomini che un tempo sono stati giovani e provano piacere nel ricordarselo. Se Nike propone-
va, inizialmente, calzature sportive che offrivano performance di alto livello, affinché dappri-
ma atleti e poi persone che condividessero lo spirito dell’atleta potessero fruirne (Kotler et al., 
2015, p. 50), ora gli ambienti sportivi sono sempre di più una minima frazione dei luoghi en-
tro i quali è possibile osservare non solo scarpe da ginnastica, ma anche abbigliamento sporti-
vo, il cosiddetto sportswear. Mark King, presidente di Adidas North America, evidenzia con il 
termine athleisure la tendenza ad indossare elementi tipici dell’abbigliamento sportivo, con un 
certo stile, anche al di fuori del contesto sportivo, per le attività di ogni giorno (Dennis Green, 
2017).  
Forbes sostiene che il mercato delle sneakers sia cresciuto di più del 40% tra il 2004 e il 2016 
(Weinswig, 2016) e NPD Group Reports stima che nel 2015 il mercato statunitense delle cal-
zature sportive sia cresciuto dell’8% rispetto all’anno precedente, generando un business da 
17,2 miliardi di dollari. 
L’estensione trasversale del fenomeno tra persone che appartengono a età differenti, vivono 
vite tra loro differenti e frequentano ambienti differenti, permette alle aziende che si occupano 
 In tutto il percorso finora affrontato, si fa riferimento a realtà attinenti il panorama statunitense, in quanto patria 1
della nascita delle sneakers come fenomeno di marketing (già citato accordo tra Nike e Michael Jordan del 
1984). Si analizza, in questa fase introduttiva, la realtà americana come significativa impronta del fenomeno af-
frontato.
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di abbigliamento sportivo e – in particolare – di sneakers, di operare in un contesto fluido e 
fertile, oltre che già ricco.  
I principali protagonisti del settore dell’abbigliamento sportivo e, precisamente, del footwear, 
sono stati gli stessi, dalla metà degli anni Ottanta ad oggi. La citata Nike (proprietaria del 
brand Jordan e Converse) e Adidas (che possiede il marchio Reebok) si spartiscono le prime 
due posizioni per quanto riguarda la quota di mercato nel segmento delle sneakers; dietro ad 
esse si accodano Under Armour, Puma, Vans, Asics, Saucony (Powell, 2016). Tali brand han-
no una tradizione più che decennale, e molti di essi sono presenti sul mercato da ben prima 
che la sneaker diventasse oggetto di tendenza. Inoltre, tali marchi sono nati come e continua-
no ad essere brand volti alla produzione esclusiva di equipaggiamento sportivo, con un parti-
colare riguardo per la dimensione relativa all’innovazione e alle performance (Powell, 2017). 
Nonostante questo, è principale focus della ricerca indagare la strategia di imprese che, come i 
Big Player del luxury fashion, fino ad un certo punto della propria vita si sono occupate di 
competere in un altro segmento della moda (il lusso) o di imprese nate in tempi recenti e 
quindi sprovviste di un brand forte (come Golden Goose), per essere presenti e competitive 
nel mercato delle calzature sportive. 
Nel 1984, Gucci mette in vendita la propria Tennis, diventando così il primo luxury brand ad 
entrare nel cosiddetto sneaker game (American Federation of Art, 2015, p.146). Tale avveni-
mento non ebbe immediato seguito, né da parte di Gucci, né da parte di altri player del luxury 
fashion. Più di dieci anni dopo (che nel fervore del mercato delle scarpe sportive sul finire del 
Ventesimo secolo sembrano essere una considerevole distanza temporale), Miuccia Prada 
propone la Prada PS0906, inizialmente pensata per lo yachting, poi diventata una delle scarpe 
preferite da quel segmento della clientela che avrebbe desiderato un’alternativa alla classica 
scarpa da uomo o da donna, senza dovere per forza indossare le sneaker che si vedevano ai 
piedi di ragazzi e giocatori di basket, e quindi rinunciare all’eleganza intesa come sobrietà. “It 
shows a move away from a shoe designed for elite athletic purpose or even playground purpo-
se, and was shifting the sneaker design toward an expression of style” (Alleyne, 2015).  
Le sneakers, all’inizio del terzo millennio, cominciarono a diventare davvero popolari anche 
tra i non appassionati e non teen-ager, grazie al boom della cultura hip-hop (ascoltato dai figli 
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e spesso, necessariamente, in conseguenza, dai padri), a calciatori che dettano la tendenza (si 
ricordi uno per tutti David Beckham) e grazie al potere dei social media amplificato dalla di-
sponibilità estesa dell’accesso al web nel mondo occidentale. Il fenomeno delle sneakers era 
conosciuto. La scarpa da ginnastica diventa, in quegli anni, irrinunciabile. Alcuni osano pro-
porla, nel 2005, anche sotto ad un blazer (Pollo, 2005), non ovviamente immaginando cosa 
avrebbero riservato gli anni a venire, con lo stile casual che avrebbe finito per soppiantare il 
tradizionale “suit and tie” (Abtan, 2017). 
Chiunque avesse voluto cogliere la possibilità di inserirsi nel mercato delle calzature sportive, 
all’inizio del 2000, avrebbe dovuto trovare un modo per andare incontro al cambiamento che 
stava intervenendo nella mente del consumatore medio. Egli, estraneo al mondo delle snea-
kers indossate al di fuori da contesti sportivi o comunque relativi al tempo libero, era teso da 
una parte dal sentore di un inevitabile processo di cambiamento della tendenza e dall’altra re-
frattario a rinunciare a quella sensazione di eleganza spesso tradotta in sobrietà che ha accom-
pagnato per quasi un secolo il comune senso della moda.  
La casa francese di alta moda Lanvin, nel 2005, prova a mettere insieme queste due cose, con 
la Patent Cap Toe Sneaker, unendo la tendenza della sneaker all’eleganza tradizionale e all’ar-
tigianalità della fattura.  
Sdoganate le sneakers anche nell’high-fashion, attorno all’anno 2006 fioriscono le produzioni 
di sneakers Gucci e Prada (con la precedentemente citata PS0906 diffusa anche tra i più gio-
vani), e altri luxury brand si adeguano, fino ad arrivare alla diffusione totale della luxury 
sneaker, successiva al 2010. Olivier Abtan, il responsabile del settore global luxury per Bo-
ston Consulting Group, sostiene che il mercato delle calzature di lusso abbia raggiunto dimen-
sioni di 3,4 miliardi di dollari nel 2015, triplicando il valore su cui si era attestato nel 2009. I 
marchi cui si fa riferimento sono i top brand (Chanel, Dior, Louis Vuitton, Valentino) e i desi-
gner specializzati nel footwear di lusso (come Jimmy Choo, Louboutin, Giuseppe Zanotti) 
(Abtan, 2017).  
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II. Luxury brand sneakers e luxury sneakers brand: nascita e sviluppo di Golden Goose 
Deluxe Brand. 
Sono state citate la crescita riscontrata nel particolare segmento delle luxury sneakers e si 
sono marginalmente considerate le prospettive che il segmento del lusso, nonostante il recente 
rallentamento subito (Abtan, 2017), offre (Gjerstad et al., 2015).  
Ma cosa rende luxury una sneaker? Olivier Abtan evidenzia che l’83% dei clienti del segmen-
to delle calzature di lusso sia disposto a spendere 336 dollari per un paio di sneakers, e che il 
78% di questi considera che le sneakers siano, a quel prezzo, beni di lusso. (Abtan, 2017). 
Egli osserva come il mercato del lusso stia guardando, ora più che mai, agli ambienti e alle 
modalità proprie del mondo casual, posto a metà tra le tendenze classiche e le tendenze relati-
ve al tempo libero. 
Attorno ai player appartenenti al segmento del lusso che hanno proposto, successivamente al 
cambio di tendenza nelle preferenze del consumatore riguardo le calzature, le proprie colle-
zioni di sneakers, è possibile fare riferimento ad altri marchi, nati con l’esclusivo core busi-
ness della sneakers di lusso.  
Gucci, Prada, Dior, Givenchy, Tom Ford sono tutti luxury brand che hanno reso disponibile, 
per i propri clienti, una collezione di sneakers, andando a soddisfare una nuova necessità della 
clientela, nata in seguito alla diffusione delle sneakers di cui si è precedentemente discusso. 
All’opposto rispetto alla strategia dei luxury brand preesistenti, è doveroso dare nota e indaga-
re la realtà dei brand nati con l’esclusiva e precisa intenzione di andare a competere in questo 
segmento, senza provenire da una tradizione legata alla luxury fashion. È notevole che molti 
di questi marchi provengano da un background del tutto italiano. Golden Goose Deluxe 
Brand, Common Project, Philippe Model sono marchi rappresentativi di tale fenomeno.  
Philippe Model è nata negli anni Ottanta in Francia, a Parigi, ma come è possibile intendere 
accedendo al sito internet della Casa, è nel 2008, grazie all’intervento del designer italiano 
Paolo Gambato, che Philippe Model è diventata ciò che oggi è, ovvero una produttrice di 
sneakers di lusso, il quale processo produttivo è impreziosito dalla capacità artigianale italiana 
e dalla scelta di materiali nobili, tradizionalmente utilizzati per la produzione di calzature da 
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indossare in occasioni particolari, qui adottati per la produzione di calzature da indossare ogni 
giorno. La sede produttiva è dislocata a Vigonovo, nel distretto calzaturiero della Riviera del 
Brenta, dove producono le più importanti maison del lusso, a partire dai marchi del gruppo 
francese Lvmh, come per esempio Dior e Marc Jacobs, e di Kering, come Gucci e Bottega 
Veneta (Sacchi, 2016). Philippe Model vantava un fatturato di 100 milioni di euro nel 2016, e 
proprio in quell’anno venne rilevata da 21 Investimenti, la società di Alessandro Benetton 
(Sacchi, 2016). Le scarpe Philippe Model vengono vendute ad un prezzo che va dai 270 ai 
380 euro. 
Common Projects è nata dall’unione dei designer Peter Poopat e Flavio Girolami, nel 2004. 
L’idea di fondo era quella di offrire al mondo delle sneakers un design sobrio, minimalista, 
addirittura spoglio. Il più famoso modello di Common Projects, azienda di dimensione fami-
liare, dislocata tra New York e San Benedetto del Tronto, sono le Achilles, sneakers disponibi-
li nella colorazione interamente bianca e in quella interamente nera, senza alcun riferimento, 
sulla tomaia, al brand: la scarpa è riconoscibile unicamente attraverso una serie di cifre appli-
cate in lamina dorata sul tallone. Le scarpe sono vendute ad un prezzo di 400 dollari e 
l’azienda, nonostante le dimensioni davvero ridotte (sul New York Times, nel 2015, si parla di 
sei persone impiegate nei due uffici di New York e San Benedetto del Tronto) riporta un fattu-
rato annuo di 10 milioni di dollari. I due designer sostengono che le spese di marketing dietro 
il marchio siano ridotte allo zero: il marchio non è mai stato pubblicizzato e non è mai stato 
dato un party per creare una base di clienti. “We try to stay quiet and let the brand speak for 
itself”, dice Girolami al New York Times. Inoltre, l’azienda non è alla ricerca di investitori. 
“If you grow slow, you grow right. It’s much easier to make less mistakes”; conclude Girola-
mi (Hawgood, 2015). Common Projects, indossata da artisti del calibro di Frank Ocean, è ora 
un punto di riferimento nel segmento delle sneakers di lusso e una esemplificazione anomala 
di come l’assenza apparente di uno studiato piano di marketing possa generare benefici pro-
prio in virtù del presunto totale anonimato della scarpa (Deleon, 2014). 
Golden Goose Deluxe Brand non è un marchio che si possa dire non ricorra ad un piano di 
marketing ben strutturato. È sufficiente entrare nella pagina Instagram della Casa per com-
prendere che dietro al materiale messo in vendita ci sia uno studiato approccio al mercato. 
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Aperture continue di flagship store sparsi per per tre continenti, in modo da raggiungere le 
fashion destination più importanti del mondo, sono solo la punta dell’iceberg della presenza di 
Golden Goose Deluxe Brand sul mercato.  
Golden Goose Deluxe Brand è nata nel 2000 a Venezia, dai designer Francesca Rinaldo e 
Alessandro Gallo. Nei primi anni di vita, l’azienda propone oggetti di lusso, tra cui accessori 
in denim vintage e una reinterpretazione dei gli stivali da cowboy americani pensati proprio 
per sbarcare nel continente nordamericano. Nel 2007, Golden Goose produce il proprio primo 
paio di sneakers, entrando nel mercato che l’avrebbe poi resa famosa e riconosciuta in tutto il 
mondo.  
Le sneakers di Golden Goose sono fatte a mano in Italia e hanno la peculiarità di avere ricevu-
to, in fase di produzione, un trattamento tale da rendere vintage la pelle e la gomma della 
scarpa. Questo processo avviene attraverso l’utilizzo di abrasioni e macchie, in modo da ren-
dere una idea di usura che sia solo apparente, in quanto la scarpa si presenta tale fin dal mo-
mento dell’acquisto. Nell’occasione dell’ultima apparizione al Pitti Uomo del 2017, Golden 
Goose ha diffuso uno spot che bene identifica l’idea di usura precedente alla commercializza-
zione della scarpa sottesa dal marchio (https://adsoftheworld.com/media/digital/golden_goo-
se_deluxe_brand_star_back_home). 
Con un prezzo retail di partenza che oggi supera i 300 euro, Golden Goose è entrata di diritto 
nel segmento delle luxury sneakers, dettando uno standard cui altri marchi si sono adeguati. I 
primi modelli di Philippe Model, per esempio, con una patina nerastra e delle leggere abrasio-
ni sulla superficie della scarpa, sono innegabilmente simili alle sneakers Golden Goose.  
Rimandando al seguito della ricerca il proposito di analizzare il modello di business di Golden 
Goose, ci si dedica in questa fase al tentativo di prendere in esame l’andamento del brand nel 
mercato delle sneakers di lusso durante la propria relativamente breve vita, anche alla luce 
degli accadimenti degli ultimi anni e dei mesi più recenti. 
Dal 2013 ad oggi, Golden Goose Deluxe Brand Srl è stata al centro di trattative di acquisizio-
ne, partecipazione e vendita del capitale di rischio da parte di società di Private Equity.  
Nel 2013, il Fondo chiuso di Private Equity Dgpa Capital che si occupa di investimenti in 
piccole e medie imprese di fatturato compreso tra i 10 e i 100 milioni di euro, con un partico-
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lare interesse per il Made in Italy, ha acquistato il 38,25% della società (sebbene, attraverso un 
accordo con altri investitori, controllasse la maggioranza della governance e del capitale della 
società). 
Dpga Capital SGR SpA, ora nota come Style Capital, fiancheggiata da Riello Investimenti 
SGR SpA, ha rilevato la partecipazione di maggioranza della società dai fondatori Alessandro 
Gallo e Francesca Rinaldo, nel marzo del 2013. Sul sito web di Style Capital è disponibile il 
prospetto di studio relativo all’operazione di acquisizione, sviluppo e cessione del brand Gol-
den Goose (stylecapital.it, Dpga Capital, Case Studies).  
Il principale dato rilevante, trattandosi, nel caso di Golden Goose, di una azienda nella propria 
prima fase di crescita, è quello relativo al fatturato annuo. Sotto il controllo di Dgpa Capital, 
l’azienda di Venezia è passata dai 21,4 milioni di euro di fatturato del 2012 a 76 milioni di 
euro del 2015, con un tasso annuo di crescita composto (CAGR) del 49%. Un aumento note-
vole, se confrontato con il dato relativo al CAGR degli anni che vanno dal 2007 al 2012, atte-
statosi al 18,2%. I ricavi complessivi sono aumentati, dal 2012 al 2015, di più del 350%. Dal 
punto di vista finanziario, è notevole anche l’aumento, sotto il controllo di Dpga Capital, del-
l’EBITDA di Golden Goose Deluxe Brand Srl, che è salito da 5,6 milioni di euro nel 2012 a 
quasi 18 milioni di euro nel 2015. Quest’ultimo è un dato significativo, nel contesto dell’a-
zienda di cui si sta parlando, trattandosi l’EBITDA di un rilevante indicatore finanziario 
quando si affrontano acquisizioni e vendite di partecipazioni in società. 
Sempre partendo dai dati forniti da Dpga Capital, si prova ora a considerare i presupposti rela-
tivi all’acquisizione di Golden Goose Deluxe Brand da parte di Dpga Capital.  
Considerando gli anni precedenti all’acquisizione, Golden Goose Deluxe Brand Srl, da un fat-
turato relativamente stabile nel 2007, anno in cui è entrata nel segmento delle luxury sneakers, 
al 2009 (il dato fornito è 11,1 milioni di euro), è giunta a quasi raddoppiarlo, arrivando a 21,4 
milioni nel 2012.  
È facilmente comprensibile che la crescita significativa dei fatturati di Golden Goose Deluxe 
Brand abbia portato l’azienda di Private Equity Dpga a considerare la possibilità di investire, 
poiché, come è possibile leggere nel sito web della stessa (stylecapital.it, Dpga Capital, Stra-
tegia Di Investimento), un aspetto fondamentale con riguardo alla struttura economico-finan-
ziaria delle aziende nelle quali investire riguarda la crescita del fatturato negli ultimi anni pre-
cedenti all’acquisizione. Altro aspetto da considerare al fine dell’investimento è, secondo 
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Dpga Capital, la redditività operativa dell’azienda sulla quale investire, che deve essere ugua-
le o superiore al 10% del fatturato. Considerando che Golden Goose Deluxe Brand aveva, nel 
2012, anno precedente all’acquisizione, un EBITDA di 5,6 milioni di euro a fronte di un fattu-
rato di 21,4 milioni di euro e quindi una componente di operatività (EBITDA margin) di addi-
rittura 26%, si può affermare che il brand soddisfasse i requisiti ai fini dell’investimento nel 
proprio capitale da parte di Dpga Capital.  
Sempre secondo la Strategia Di Investimento di Dpga Capital, è fondamentale considerare il 
posizionamento strategico del target di investimento. Si legge, sul sito web della società di 
gestione del risparmio, che si debba trattare “business consolidati in nicchie di mercato ben 
presidiate in cui le aziende sono i leader o tra i principali attori”. Golden Goose Deluxe 
Brand, in quanto luxury sneakers brand, come si è già osservato e come si potrà nello specifi-
co vedere in seguito, può essere considerato un brand cardine nel segmento delle calzature 
sportive di lusso.  
Si noti che Dpga Capital aveva investito, nel 2008, sul 25% della proprietà di Light Forces 
SpA, società che commercializza Twin Set Simona Barbieri, marchio del cosiddetto lusso ac-
cessibile, salvo poi rivenderlo, nel 2012, a The Carlyle Group, gruppo di asset management 
nel quale sarebbe confluita, in seguito, anche Golden Goose Deluxe Brand Srl.  
Dpga Capital SGR SpA, nel momento della vendita della partecipazione in Golden Goose De-
luxe Brand Srl, rileva che l’investimento abbia ottenuto un tasso interno di rendimento (IRR) 
superiore al 99%. Investire in Golden Goose Deluxe Brand si è rivelata una mossa di succes-
so.  
Un marchio che abbia riportato una crescita tanto significativa, continua a rappresentare una 
opportunità per le Società di Investimento, e nel maggio del 2015 pambianconews.com, citan-
do Wwd (Turra, 2015), reca notizia dell’imminente passaggio di proprietà della maggioranza 
del capitale di Golden Goose Deluxe Brand Srl dalle mani di Dpga Capital SGR SpA a quelle 
di Ergon Capital III.  
Il comunicato stampa di Ergon Capital del 19 maggio 2015 annuncia l’investimento nella 
quota di maggioranza per il controllo della società Golden Goose Deluxe Brand Srl, assieme a 
Zignago Holding SpA e i fondatori Alessandro Gallo e Francesca Rinaldo, che avrebbero con-
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tinuato a mantenere una quota di minoranza. L’amministrazione della società è rimasta, nel 
passaggio di proprietà, in mano all’amministratore delegato Roberta Benaglia e ai fondatori 
Gallo e Rinaldo. L’obiettivo del subentro del Fondo di Investimento di Ergon Capital è quello 
di migliorare la presenza del marchio Golden Goose a livello retail mondiale e di incrementa-
re ulteriormente il fatturato annuo nel lungo periodo, sfruttando, da ulteriore dichiarazione del 
sito web di Ergon Capital (ergoncapital.com, Investments, Realised Investments, Golden 
Goose), il processo di aumento nella diffusione del casualization trend, il forte posizionamen-
to nella nicchia nel mercato della sneakers in espansione del brand Golden Goose, la capacità 
del brand di imporsi come trend-setter, la crescita recente dell’azienda intesa come forte base 
per un ulteriore sviluppo, assieme alla presenza di un management motivato.  
Come visto nell’analisi dell’operato di Dpga Capital SGR SpA, il fatturato di Golden Goose 
si è attestato, nel 2015, a 76 milioni di euro. Nell’anno successivo a quello dell’acquisizione 
da parte di Ergon, il brand del lusso ha prodotto ricavi per 101 milioni di euro, con un aumen-
to di quasi il 30% rispetto all’anno precedente.  
Nell’ottobre del 2016, sul sito web di Bloomberg compare l’articolo Italian Luxury Shoema-
ker Golden Goose Said to Weigh Sale, nel quale viene data notizia che Ergon Capital abbia 
avviato un processo di consulenza con Lazard Ltd riguardo la potenziale vendita della parte-
cipazione in Golden Goose. La cifra cui si fa riferimento per una eventuale vendita è superio-
re ai 400 milioni di euro (Baigorri, David, 2016).  
Tra il dicembre del 2016 e il gennaio del 2017, sul blog del Sole24Ore compaiono due articoli 
che vorrebbero diversi fondi in corsa per la partecipazione di maggioranza in Golden Goose, 
tra cui The Carlyle Group, General Atlantic e Palmira. The Carlyle Group avrebbe già identi-
ficato, secondo l’articolo comparso in data 20 gennaio 2017 sul sito web del Sole24Ore, in 
Giorgio Presca, ex Amministratore Delegato di Geox, il futuro CEO di Golden Goose (Festa, 
2017). 
Tramite due comunicati stampa sul sito di The Carlyle Group, (carlyle.com, Media Room, 
News Release Archive) del 2 febbraio 2017 e del 7 marzo 2017, la società di Alternative Asset 
Management annuncia di avere rilevato il 100% della proprietà di Golden Goose Deluxe 
Brand dal pool di investitori – guidati da Ergon Capital – che ne avevano il precedente pos-
sesso. Giorgio Presca, ex CEO di Geox, con esperienza nel settore Lifestyle in marchi come 
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Citizen Of Humanity (brand di Jeans di lusso), VF Jeanswear International, Diesel Group e 
Levis Strauss & Co., è posto alla guida manageriale di Golden Goose, nel ruolo di Ammini-
stratore Delegato. La scelta di un nuovo CEO che andasse a sostituire Roberta Benaglia, AD 
di Golden Goose fin dai tempi dell’acquisizione da parte di Dpga Capital, resistita anche dopo 
l’acquisizione da parte di Ergon, è stata motivata, nel comunicato stampa, proprio dalla pre-
gressa esperienza di Presca nel retail e nell’international business development. Il nuovo AD 
ha dichiarato, sempre secondo il comunicato diffuso da Carlyle, che Golden Goose sia un ou-
tstanding brand rispetto al mercato del lusso e, in particolare, rispetto a quello delle sneakers.  
Come anticipato precedentemente, l’acquisizione di Golden Goose da parte di Carlyle avviene 
dopo che il gruppo di Asset Management abbia concluso operazioni di acquisto della società 
che commercializza il marchio Twin Set Simona Barbieri (Light Forces SpA), nel 2012, pro-
prio da Dpga Capital, il primo fondo di Private Equity ad avere investito su Golden Goose. 
Tuttavia, l’operazione nel settore fashion per la quale il gruppo Carlyle è riconosciuto mag-
giormente è l’acquisizione, nel 2008, del 48% di Moncler (Moncler con Carlyle corre verso 
300 milioni di euro, mffashion.com, 10 settembre 2008); partecipazione che sarebbe stata poi 
dismessa, gradatamente, dal 2011 al 2014 (Carlyle esce da Moncler: ceduto il 7,13% per 215 
milioni, Il Sole 24 ore, 20 giugno 2014). 
Successivamente, è riportata la tabella 1), che riassume la straordinaria crescita del marchio 
Golden Goose dall’anno della propria nascita al 2016. Golden Goose Deluxe Brand, nella 
propria espansione progressiva tra il 2007 e 2016, ha visto il proprio fatturato aumentare di 
986 punti percentuali. 
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Tabella 1) 
Ricavi totali di Golden Goose Deluxe Brand negli anni 2007-2016 e relative variazioni percentuali annue. (I valori sono 
espressi in milioni di euro).  
Adattamento di dati precedentemente illustrati. Fonte dati: Style Capital, Ergon Capital.  
GGDB Ricavi totali Variazione %
2007 9,3                     -
2008 10,1             +8,6%
2009 11,1             +9,9%
2010 14,8           +33,3%
2011 18,2           +23,0%
2012 21,4           +17,6%
2013 29,8           +39,3%
2014 48,1           +61,4%
2015 76,0           +58,1%
2016 101           +32,9%
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III. Golden Goose Deluxe Brand: posizionamento di mercato, marketing mix. 
Leggendo il comunicato stampa apparso sulla pagina web di The Carlyle Group in data 6 
marzo 2017, nel quale Carlyle annunciava di avere acquistato la proprietà di Golden Goose da 
Ergon Capital, il nuovo Amministratore Delegato del brand, Giorgio Presca, definiva Golden 
Goose “an outstanding brand with an exciting unique creative vision” (The Carlyle Group, 
2017).  
Cosa Presca intenda per outstanding è chiarito prendendo in considerazione il concetto strate-
gico-aziendale di posizionamento di mercato.  
Il concetto di posizionamento di mercato fa parte di un processo più ampio relativo alla stra-
tegia di marketing di una azienda dovuto all’economista Philip Kotler (Kotler et al., 2015). 
L’idea sostenuta da Kotler è che la strategia di marketing non possa prescindere dal ricono-
scimento, da parte delle aziende, della non possibilità di servire tutti i clienti allo stesso modo. 
L’impresa dovrebbe piuttosto individuare, creare valore e quindi servire unicamente quelle 
porzioni di mercato per le quali sia effettivamente in grado di creare valore significativo per il 
segmento stesso e di trasmettere questo valore ai clienti del segmento. In altre parole, l’azien-
da, al fine di massimizzare i profitti, dovrebbe sapere individuare i clienti giusti a cui servire il 
prodotto giusto, piuttosto di cercare di servire qualsiasi prodotto a qualsiasi cliente.  
A questo fine, l’azienda necessita, secondo Kotler, di svolgere una segmentazione di mercato 
con lo scopo di definire, successivamente, i segmenti target cui rivolgersi. 
La fase del posizionamento di mercato vero e proprio entra in gioco una volta definito il seg-
mento obiettivo e consiste nel fare in modo che l’offerta dell’azienda arrivi ad occupare un 
posto definito, distinto e desiderabile, nella mente dei consumatori, rispetto ai prodotti dei 
concorrenti nel (e quindi rispetto al) segmento di mercato nel quale si compete.  
L’azienda, tuttavia, non può limitarsi ad una scelta di facciata, come può essere considerata 
quella relativa alla dichiarazione del posizionamento. Al fine di perseguire la strategia di posi-
zionamento, è necessario riuscire a differenziarsi rispetto ai concorrenti. La differenziazione 
cui si riferisce Kotler è relativa alle scelte concrete e operative che l’azienda intraprende con 
l’obiettivo non solo di supportare la propria proposta di valore, ma anche di raggiungere un 
vantaggio competitivo sulla concorrenza sostenibile nel tempo.  
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Nel momento in cui si parla di vantaggio competitivo, non si può fare a meno di accennare al 
lavoro di Michael Porter, che nel 1985 portò in una dimensione più operativa la discussione 
attorno ad esso (Johnson et al., 2014). Secondo Porter, le due modalità fondamentali per rag-
giungere un vantaggio competitivo sono la capacità dell’impresa – o meglio, della Strategic 
Business Unit, ovvero l’unità dell’impresa che opera in un determinato contesto competitivo – 
di competere sostenendo costi più bassi rispetto alla concorrenza e la capacità di proporre al 
mercato un prodotto di valore percepito elevato, in modo da giustificare prezzi più alti rispetto 
alla concorrenza.  
Le tre strategie concorrenziali che seguono da questi due approcci, cui va unita la possibilità, 
da parte della Strategic Business Unit, di scegliere di limitare l’ampiezza del mercato servito, 
sono: leadership di costo, differenziazione e focalizzazione. Per leadership di costo si intende 
la strategia dell’azienda che, possedendo la capacità di mantenere ad un livello minore rispet-
to ai concorrenti, i propri costi, ha la possibilità di applicare prezzi inferiori al fine di rivolger-
si ad un ampio numero di clienti. La differenziazione è intesa da Porter come l’offerta, da par-
te dell’azienda, di una più ampia scelta di prodotti di un livello riconosciuto come superiore 
rispetto a quelli dei concorrenti, che permette all’azienda di fissare prezzi maggiori. La terza 
strategia è quella della focalizzazione, che porta l’impresa a concentrarsi su un segmento ri-
stretto di mercato, rivolgendosi a una platea di clienti che solitamente è di dimensione tanto 
contenuta da potersi definire una nicchia competitiva. L’elemento caratterizzante della strate-
gia di focalizzazione è la concentrazione, da parte dell’azienda che la attua, su di un ambito 
competitivo ridotto.  
Se la strategia di focalizzazione “individua uno spazio competitivo ristretto per l’impresa, che 
concentrerà la sua attività nel soddisfare i bisogni specifici di un particolare segmento di mer-
cato trascurando la possibilità di servire con i propri prodotti o servizi una maggiore varietà di 
consumatori” (Johnson et al., 2014, p. 181), avendo considerato le quote di mercato che le 
maggiori tradizionali aziende di sportswear (Nike, Adidas, Reebok, Skechers, Converse ecc.), 
è evidente che Golden Goose non si sia ancora posta in concorrenza diretta con tale gruppo di 
imprese, preferendo ritagliare per sé una nicchia ristretta di clienti appartenenti in linea di 
massima al mercato del lusso e verso di essi rivolgere lo sforzo creativo delle proprie colle-
zioni. Si dice “in linea di massima” perché non è detto che sia possibile distinguere così net-
tamente il confine tra abbigliamento-moda sportswear, casual o luxury. Come nel già citato 
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articolo When Luxury Goes Casual comparso su wwd.com il 2 giugno 2017, in cui Olivier 
Abtan, a capo del settore luxury del Boston Consulting Group, riconosce l’inevitabile compe-
netrazione di casual e luxury, così Roberta Benaglia, che di lì a poco sarebbe stata sostituita ai 
vertici dell’azienda, a inizio 2017, dichiara che “il cliente oggi consuma prodotti di fascia alta 
ma con un approccio casual. E la nostra sneaker, che arriva dal mondo dello sportswear, è ri-
masta l’icona di questo cambiamento” (Merli, 2017).  
Alla luce di tali dichiarazioni, è possibile meglio comprendere la strategia di focalizzazione di 
Golden Goose. L’azienda offre sneakers provenienti da una filiera di produzione artigianale 
italiana, a testimonianza della bontà manifatturiera del proprio prodotto, accomunandolo a 
quello delle case di moda che tradizionalmente operano nel segmento del lusso, ma con un 
taglio maggiormente casual e rivolto all’ambiente sportswear. La strategia di focalizzazione 
di Golden Goose comprende e cavalca il cambiamento avvenuto e in avvenire nel mercato del 
lusso, mercato che sta comprendendo sempre più “i beni del nuovo lusso [che] sono basati 
sulle emozioni che riescono a trasmettere, sulla capacità di esprimere uno stile”, mercato nel 
quale “lussuoso non vuole dire costoso, ma soprattutto eccellente” (Cappellari, 2017, pp. 
22-23).  
In conseguenza alla strategia di focalizzazione con la quale individua una nicchia nel segmen-
to delle sneakers di lusso, Golden Goose intercetta i desideri di appagamento e stile di clienti 
che non appartengono per intero alla frazione di mercato del lusso tradizionale, ma che neppu-
re desiderano confondersi tra le pieghe dello sportswear.  
Al fine di ottenere le reazioni desiderate all’interno del mercato obiettivo, Kotler mette in luce 
delle variabili, “le quattro P” del marketing mix: prodotto, prezzo, punto vendita e promozio-
ne, sulle quali agire. 
Golden Goose Deluxe Brand propone, come principale prodotto, la propria sneaker, in una 
varietà di modelli molto limitata, ma in diverse colorazioni e versioni impreziosite da vari det-
tagli. Ogni scarpa è costruita artigianalmente in Italia con materiali di prima scelta, ed è stata 
sottoposta ad un processo di usura artificiale, per un effetto distressed, secondo un procedi-
mento che l’azienda dichiara essere unico per ogni calzatura. L’elemento di riconoscimento 
del brand consiste in una stella cucita sulla parte esterna della tomaia della calzatura. All'in-
terno della linguetta appare la scritta “For skateboard use only. Not designed for other activi-
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ties”. L’unione dell’effetto distressed e del riferimento allo skateboard (attività che appunto 
sottopone le calzature ad una usura significativa) pone da subito in luce un elemento distintivo 
del marchio, rispetto a competitor nel segmento delle luxury sneaker: Golden Goose Deluxe 
Brand propone calzature che non sono adatte a qualsiasi tipo di consumatore, ma si rivolge a 
quella fascia di pubblico che desidera ostentare uno stile di vita giovanile e disinvolto.  
Il prezzo delle calzature da uomo di Golden Goose, sul sito del marchio, varia tra i 300 e i 525 
euro, rientrando nei canoni della calzatura di lusso illustrati precedentemente. La calzatura più 
rappresentativa, dal punto di vista della tradizione del marchio, la Superstar, è commercializ-
zata ad un prezzo che varia tra i 325 e i 350 euro, un prezzo che è inferiore, ad esempio, a 
quello di una classica sneaker di Gucci. Per quanto la calzatura sia venduta anche presso altri 
retailer online, non è possibile trovare una diminuzione sostanziale del prezzo, o incorrere in 
sconti particolari. Ciò contribuisce a rendere esclusivo il prodotto.  
La terza P alla quale si fa riferimento trattando di marketing mix è quella relativa al punto 
vendita. Esso non solo contribuisce alla distribuzione del prodotto (e quindi a renderlo fruibi-
le), ma può svolgere anche un non indifferente ruolo nella comunicazione tra il brand e il 
pubblico composto di clienti e potenziali clienti. A questo proposito, non si parla più di canali 
distributivi, per ottimizzare la distribuzione di un bene o servizio, ma di canali di marketing 
(Kotler, 2015). Golden Goose Deluxe Brand sembra essere cosciente dell’importanza dei ca-
nali di marketing, dato che nel 2014, nell’intervista di adesione alla piattaforma Elite, l’allora 
Amministratrice Delegato e Presidente Roberta Benaglia riconosceva che il proprio affidarsi, 
a quel tempo, per il 90% del proprio turnover alla vendita wholesale rappresentasse un dato 
sul quale agire. Benaglia proseguiva snocciolando una serie di prossime aperture di flagship 
store e collaborazioni con partner per avere accesso ai mercati di Corea e Giappone, al fine di 
migliorare la presenza retail dell’azienda veneta, al fine di accorciare i canali distributivi. 
Al di là di una ovviamente persistente questione riguardante la divisione del profitto con il 
dettagliante, nel caso una azienda decida di vendere all’ingrosso e quindi svolgere unicamente 
il ruolo di wholesaler, emergono oggi altri aspetti che tenderebbero a fare accorciare i canali 
distributivi nel settore del lusso e del lifestyle. Tali sono la raccolta di informazioni che molte 
volte solo un rapporto diretto può indagare in modo completo e ponderato (Cappellari, 2017) 
e la presa di coscienza diffusa dell’importanza del marketing esperienziale (Ferraresi, Schmitt, 
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2006), che suggeriscono una progressiva scomparsa della distinzione teorica tra bene e servi-
zio, facendo entrambi parte della categoria “esperienza” (Cappellari, 2017, p. 108). 
L’importanza della presenza nel retail dei prodotti di lusso e lifestyle spesso si traduce nell’a-
pertura di flagship store nelle città più significative dal punto di vista della moda, al fine di 
divulgare e infondere la filosofia del brand, educare il cliente al consumo, dimostrare di essere 
presenti in un mercato importante. Ad oggi, Golden Goose Deluxe Brand conta 11 flagship 
store nelle città di Milano, New York (2), Parigi, Londra, Tokyo, Seoul, Pechino, Beirut, St. 
Tropez, Amsterdam, garantendosi la presenza nelle più importanti fashion destination al mon-
do. A Repubblica, nel maggio del 2016, l’AD Benaglia rendeva nota l’intenzione di liberare, 
annualmente, risorse per sei milioni di euro, per aprire, in media, quattro negozi all’anno; 
inoltre, si contano negozi plurimarca per 690 unità in tutto il mondo (2016), tra cui Barneys a 
New York, Selfridges a Londra, Galeries Lafayette a Parigi ed Excelsior a Milano (Golden 
Goose DB vola con il retail, Enrico Maria Albamonte, La Repubblica, 9 maggio 2016). La 
presenza di Golden Goose Deluxe Brand nel mercato mondiale, anche tramite canali diretti 
rappresentati dai numerosi flagship store in aumento è iniziata e proseguita grazie alla gestio-
ne manageriale e finanziaria dei gruppi di Private Equity Dpga Capital ed Ergon prima e con 
Carlyle Group ora. 
Come è possibile dedurre dalle informazioni riguardanti le risorse che Golden Goose Deluxe 
Brand intende stanziare ogni anno per l’apertura di nuovi flagship store nel mondo, mantenere 
un canale diretto per la distribuzione retail, specialmente qualora si intenda assicurarsi la pre-
senza del canale in una città che abbia un valore per il consumatore di lusso e lifestyle, può 
rivelarsi molto impegnativo dal punto di vista economico. Non è tuttavia unicamente questa la 
causa per la quale spesso le aziende della moda e nello specifico, quelle del lusso, si affidano 
a canali distributivi in collaborazione con un partner. Golden Goose, ad esempio, come già 
visto, si è affidato ad un partner per entrare nel mercato di Corea e Giappone. Nella sezione 
“stores” del sito web di Golden Goose, è possibile vedere come, oltre ai due flagship store a 
Tokyo e Seoul, esista una rete diffusa di shop in shop a marchio Golden Goose nei due paesi 
orientali, di cui quattro a Tokyo e quindici in Corea (otto nella sola Seoul). Tali negozi a mar-
chio Golden Goose sono locati all’interno di department store e hanno come scopo l’introdu-
zione del brand in un mercato nuovo in tutti i sensi, in quanto distante geograficamente e cul-
turalmente dal mercato che è stato finora il riferimento dell’azienda (quello occidentale). Af-
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fidarsi ad un partner commerciale per iniziare la penetrazione in un mercato come quello del 
Far East è una scelta che potrebbe rivelarsi accurata e vincente, in quanto, “in generale, si può 
affermare che quanto più lontano è un un mercato dal punto di vista geografico e culturale, 
tanto più opportuno sarà, a parità d’altra condizione, utilizzare un partner” (Cappellari, 2017, 
p. 118). 
Grazie all’apertura di canali distributivi come flagship store e shop in shop, oltre che alla pre-
senza in numerosi negozi plurimarca nel mondo e, ovviamente, allo shop online, Golden Goo-
se Deluxe Brand vanta, al 2016, ricavi esteri per circa il 65% del totale, previsti al 70% nel 
2017 per arrivare all’80% in seguito (Golden Goose corre (+29,5%) e supera 100 milioni, 
Alice Merli, mffashion.com, 23 dicembre 2016).   
Tra le leve di marketing mix che Golden Goose utilizza, è importante evidenziare quella rela-
tiva alla promozione intesa nel significato ampio di comunicazione e incentivazione all’acqui-
sto. Nel sito del marchio, si fa riferimento a quella di Golden Goose Deluxe Brand come ad 
una comunicazione non convenzionale. Pensando al video pubblicitario che il brand ha diffu-
so in occasione del Pitti Immagine Uomo nel gennaio del 2017, in cui si ironizza sul processo 
di invecchiamento e abrasione volontaria della scarpa prima del suo commercio, il peculiare 
effetto distressed della sneaker Golden Goose (https://adsoftheworld.com/media/digital/gol-
den_goose_deluxe_brand_star_back_home), si comprende cosa “non convenzionale” possa 
significare per l’azienda di Venezia. Tanto più, considerando il contesto nel quale il video è 
stato per la prima volta proiettato, ovvero nell’evento tenutosi proprio al Pitti Uomo, alla Sta-
zione Leopolda di Firenze, che per l’occasione è stata trasformata in una pista da skateboard 
con elementi che richiamassero l’atmosfera lunare, il tutto per celebrare i dieci anni dall’usci-
ta della prima sneaker Golden Goose, chiamata appunto Superstar e ispirata alla cultura dello 
skateboard della West Coast americana. Durante l’evento, sono state rese disponibili, ai primi 
clienti storici del marchio, in segno di ringraziamento, delle speciali sneakers provenienti da 
una capsule collection di ispirazione skateboarding (Golden Goose Deluxe festeggia a Pitti i 
primi 10 anni con un evento lunare, gqitalia.it, 12 gennaio 2017).  
Per proseguire la questione del “non convenzionale” in Golden Goose – definito come “non 
convenzionale”, secondo Levinson, il marketing che si fonda sulla creatività, sull’originalità, 
sull’ingegno piuttosto che su infiniti budget (Levinson, 2007) –, non capita spesso di incontra-
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re, sulle pagine di una rivista, inserzioni pubblicitarie del brand. Non capita mai di vedere uno 
spot di Golden Goose trasmesso alla televisione. Ma se si dovesse accedere alla pagina Insta-
gram del marchio, allora ci si renderebbe conto dell’attenzione che Golden Goose Deluxe 
Brand impiega nel proprio tentativo di comunicare di sé a clienti e potenziali clienti. Fotogra-
fie di giovani che indossano i prodotti del brand in una atmosfera cittadina ideale, fotografie 
dei prodotti, immagini di confezioni stoccate con numeri di serie scritti a mano, immagini re-
lative a retroscena di collaborazioni con altri brand dello streetwear, annunci di imminenti 
aperture di flagship store nelle città più di tendenza. Persino una foto di Taylor Swift che in-
dossa le Golden Goose e di Golden Goose da bambino utilizzate come addobbi per un albero 
natalizio. Viene inoltre rivelata, attraverso le immagini di una cartina, quale sarebbe stata la 
location dello shooting della futura campagna/lookbook per la collezione Primavera/Estate 
2017. Ovviamente si tratta di Los Angeles, in pieno allineamento con lo stile di vita skate-
boarder cui il brand ha da sempre voluto essere associato (Si ricordi quanto visto in preceden-
za a proposito della scritta sulla linguetta di ogni calzatura Golden Goose). 
Nel 2015, Golden Goose ha commercializzato una capsule collection in collaborazione con il 
brand Off White dello stilista e DJ americano Virgil Abloh, una personalità di riferimento nel 
presente mondo dello streetwear. Una mossa di marketing, questa, che consente di cercare di 
estendere la brand affinity anche a quella fazione di appassionati di sneaker tradizionali, ame-
ricani e non, che potrebbe vedere, in Golden Goose, così come in ogni luxury sneaker, una 
corruzione della tradizione, ma che non si permetterebbe mai di denigrare l’operato di un vi-
sionario dello streetwear come Virgil Abloh . 2
Tra le altre iniziative di comunicazione di Golden Goose, più convenzionale forse in quanto 
risalente ai primi anni della scalata commerciale del brand, è il massivo product placement nel 
video “Everybody’s On The Run” di Noel Gallagher, del 2012, nel quale le scarpe compaiono 
ai piedi di una Mischa Barton (conosciuta tra gli adolescenti dell’epoca per il proprio ruolo 
nel famoso telefilm The O.C.) che corre in lingerie per le strade di Los Angeles (nel video 
compare anche uno skateboarder, che indossa naturalmente Golden Goose).  
 A questo proposito, si fa un inciso riguardo il purista delle sneakers che potrebbe non apprezzare la cultura 2
espressa da Golden Goose Deluxe Brand in quanto considerata troppo affettata e non genuina: uno skatboarder 
non indosserebbe mai delle Golden Goose e non indosserebbe mai delle scarpe da più di 300 dollari per una atti-
vità, quella dello skateboarding, che le sottopone ad una usura significativa. Considerato ciò, la mossa di marke-
ting comunicativo di Golden Goose Deluxe Brand, comprensiva dell’etichetta con la frase relativa allo skate-
boarding, è ancora più notevole.
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La pagina Instagram di Golden Goose, la collaborazione con Virgil Abloh, la presenza di con-
tinui riferimenti alla cultura street americana, il rendere fortemente pubbliche le aperture di 
nuovi negozi sparsi per le città più influenti, il video di Noel Gallagher sono tutti elementi che 
dimostrano la volontà di comunicare un modo di essere che il brand vuole fare proprio e desi-
dera offrire ai propri clienti, presenti e futuri. Si tratta di un buon approccio a una comunica-
zione non tradizionale, un buon compromesso tra il budget ridotto di una azienda che è ancora 
nella fase iniziale della propria espansione e il forte istinto creativo che ha caratterizzato la 
storia di Golden Goose Deluxe Brand. 
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IV. Golden Goose: alla ricerca di un possibile confronto con i player nel mercato delle 
sneakers. 
Le transazioni avvenute, dal 2013 al 2017, con oggetto Golden Goose Deluxe Brand da parte 
di Gruppi di Società di Investimento potrebbero essere riflesso della crescita del marchio, re-
lata a propria volta con il significativo sviluppo del quale i segmenti delle sneakers e delle lu-
xury sneakers hanno beneficiato negli ultimi anni.  
Grazie ai dati forniti dalla pagina web del Fondo di Private Equity Dpga Capital riguardo la 
crescita in termini di ricavi totali del marchio Golden Goose per il periodo che va dall’anno 
2007 al 2016, riassunti in precedenza nella tabella 1), è possibile osservare come la crescita 
significativa del brand si sia verificata negli ultimi anni di tale periodo (dal 2010 al 2016) e, in 
particolare modo, negli anni che vanno dal 2012 al 2016. Tale periodo coincide – come si è 
avuto modo di accennare in precedenza – con il lasso di tempo nel quale Dpga Capital ed Er-
gon Capital hanno avuto il controllo di Golden Goose Deluxe Brand. Trattandosi Dpga Capi-
tal (ora Style Capital) ed Ergon Capital di società di Private Equity, la crescita nel fatturato e 
nel valore del marchio è spiegata: secondo la Guida pratica al capitale di rischio di AIFI, l’As-
sociazione Italiana del Private Equity e Venture Capital (associazione cui Dpga Capital è 
iscritta), infatti, il Private Equity è un investimento istituzionale nel capitale di rischio di im-
prese che stanno attraversando una fase del ciclo di vita successiva a quella iniziale. Per “in-
vestimento istituzionale nel capitale di rischio si intende l’apporto di risorse finanziarie da 
parte di operatori specializzati, sotto forma di partecipazione […] per un arco temporale me-
dio-lungo, in aziende dotate di un progetto e di un potenziale di sviluppo. Congiuntamente ai 
mezzi finanziari, l’investitore istituzionale offre esperienze professionali, competenze tecnico-
manageriali ed una rete di contatti con altri investitori e istituzioni finanziarie.” (AIFI, 2000). 
Nella pubblicazione citata viene anche messo in luce che l’investitore istituzionale abbia 
come obiettivo quello di realizzare, nel medio termine, un importante guadagno di capitale 
attraverso la cessione della partecipazione acquisita.  
Dpga Capital, trattandosi del primo Fondo di Private Equity ad avere investito su Golden 
Goose Deluxe Brand, ha potuto mettere a disposizione dell’azienda nata a Venezia le proprie 
capacità finanziarie e manageriali, ed introdurre il marchio in nuovi mercati geografici (Svi-
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luppo canale e-commerce; Sviluppo mercati internazionali e accordi di distribuzione/franchi-
se per Giappone, Corea, Middle East, si legge tra gli obiettivi raggiunti da Dpga Capital sul 
sito web stylecapital.it, Dpga Capital, Case Studies, Golden Goose Srl), capacità alle quali, 
probabilmente, non avrebbe altrimenti mai avuto accesso.  
L’intervento di una società con spalle finanziarie relativamente ampie permette di fare uscire 
Golden Goose da una realtà economico-finanziaria necessariamente limitata e poterla spinge-
re verso sviluppi economici importanti, fino agli ultimi significativi movimenti di mercato 
finanziario avvenuti.  
La significativa crescita di Golden Goose negli anni 2012-2015, unita alle aumentate disponi-
bilità finanziarie e manageriali cui essa abbia potuto accedere in questo periodo di tempo, 
permetteranno di metterla a confronto, nel seguito della presente ricerca, sul piano strategico e 
di marketing, con competitor nel segmento delle sneakers di lusso che operano nel luxury fa-
shion da più tempo e con un altro Big Player del segmento delle calzature sportive e di capire, 
nell’ultima parte della sezione, se sia possibile dichiarare in che rapporto competitivo siano, 
tali aziende, con Golden Goose Deluxe Brand. 
Nel momento in cui si intende andare a confrontare sul piano economico l’azienda caso di 
studio con un altro player storicamente appartenente al mercato delle calzature sportive, si fa 
riferimento alle quote detenute dai principali marchi tradizionalmente legati allo sportswear, 
che ancora saldamente detengono il controllo del mercato delle calzature sportive. Secondo 
dati di ricerca del NPD Group, basati sulle quote del mercato dell’athletic footwear U.S. nel 
mese di maggio 2017, Nike detiene il 46,5% (34,7% Nike; 11,8% Jordan Brand) del market 
share; Adidas, in salita rispetto allo stesso periodo del 2016, detiene invece l’11,3% dello 
share. Nelle posizioni successive, ci sono marchi come Skechers (6.3%), New Balance 
(3.7%), Converse (di proprietà Nike) (3.6%) e Under Armour (2.4%) (Roberts, Yahoo Finan-
ce, 2017).  
Intendendo procedere con una analisi strategica e di marketing mix tra Golden Goose Deluxe 
Brand e Nike, si chiarisce fin da ora la prima grande differenza che tra le dimensioni a livello 
di fatturato delle due aziende. Nell’anno fiscale conclusosi a maggio 2016, Nike INC. ha otte-
nuto ricavi per 32,376 miliardi di dollari. Nel bilancio consolidato presente nel 2016 Annual 
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Report, è possibile inoltre constatare come i ricavi relativi al solo segmento footwear del 
brand Nike (esclusi dunque i ricavi di Converse) ammontino a 19,871 miliardi di dollari.  
L'altro Big Player con i quali verrà confrontata Golden Goose sul piano strategico e del mar-
keting appartiene al segmento nel quale Golden Goose dichiara di essere in competizione: 
quello delle luxury sneakers. Il marchio cui si intende fare riferimento, ovvero Gucci, provie-
ne dal mondo del fashion luxury e produce una propria linea di sneakers di lusso.  
Sul piano strategico, Nike attua una strategia di differenziazione, seguendo la quale punta ad 
offrire un prodotto superiore ed una fornitura completa alla quale i consumatori attribuiscono 
un valore superiore. Nike detiene la principale fetta del mercato delle calzature sportive, ve-
nendo preferita e riconosciuta da una moltitudine di clienti, dislocati in tutto il mondo, che 
sono disposti a pagare un prezzo relativamente maggiore per assicurarsi un paio di scarpe 
marchiate Nike. Come esempio, una Nike Flyknit Racer, l’ultimo modello che l’azienda pro-
pone in termini di tecnologia applicata ad una calzatura da corsa, è in vendita, nello store on-
line del marchio, a 161 euro.  
Per quanto riguarda una analisi relativa al marketing mix utilizzato dall’azienda, Nike offre, 
dalla propria nascita, scarpe sportive di alta qualità, impegnandosi nella produzione di una 
ampia varietà di calzature innovative e nel renderle disponibili sia ad atleti di alto livello che 
agli altri consumatori. Il prezzo del prodotto è, come detto, relativamente alto per supportare 
la strategia di differenziazione, ma non al punto da rendere inaccessibile il prodotto ai poten-
ziali clienti. Nondimeno, è possibile incorrere, nei punti vendita fisici e online, in non rare 
scontistiche applicate, ad esempio, ai modelli delle collezioni delle stagioni precedenti o sui 
modelli non propriamente di punta del marchio.  
Le calzature Nike sono reperibili presso la maggior parte dei retailer di calzature sportive o 
abbigliamento sportivo, siano essi Brick and Mortar oppure disponibili in rete: non avviene 
una scelta selettiva vera e propria dei canali distributivi. L’azienda possiede inoltre molteplici 
punti vendita monomarca in tutto il mondo, che rappresentano anche una importante compo-
nente promozionale. 
La promozione del brand Nike è fondamentale per dare seguito alla dichiarazione di superiori-
tà dei prodotti dell’azienda nei confronti di quelli degli altri marchi dello sportswear e avviene 
tramite un procedimento pubblicitario imponente. Nel 2016, Nike ha speso 3278 milioni di 
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dollari per la voce “demand creation”. Tra le iniziative di comunicazione che Nike intraprende 
ogni giorno, ci sono i tradizionali spot televisivi o affissioni pubblicitarie, i video pubblicitari 
immessi nella rete attraverso le pagine sociali. Si annotano poi sponsorizzazioni di atleti, di 
campionati sportivi, di eventi, oltre ad un massivo processo di product placement nella cine-
matografia e tra i personaggi dello spettacolo.  
Un concorrente di Golden Goose Deluxe Brand nel mercato delle luxury sneakers, Gucci, at-
tua una strategia di focalizzazione sulla differenziazione e si concentra quindi su un segmento 
ristretto di clientela, rinunciando alla possibilità di servire una varietà maggiore di clienti.  
Gucci è focalizzata nella produzione di pelletteria di elevata qualità e tradizione, senza tutta-
via per nulla rinunciare all’attualità nei design dei propri prodotti. Le scarpe da ginnastica di 
Gucci sono disponibili in una ristretta fascia di modelli, poi declinati secondo colorazioni e 
decorazioni, nonché secondo la possibilità di applicare delle fibbie-gioiello sui lacci del pro-
dotto. 
In seguito a queste focalizzazione, Gucci impone ai propri clienti dei prezzi superiori per le 
proprie calzature. La sneaker Gucci Ace, dal design sobrio contraddistinto dalla classica fascia 
laterale verde e rossa, è in vendita, nello shop online del marchio, a 450 euro. È possibile ac-
quistare le calzature Gucci, oltre che dal negozio online, nelle boutique monomarca del mar-
chio e in altri retailer plurimarca di segmento alto, come Rinascente a Milano e Selfridges a 
Londra.  
Gucci, conscia di potere contare su una consolidata tradizione nel luxury fashion, non necessi-
ta di emergere in modo lampante e non convenzionale dal panorama dei marchi di lusso, e 
promuove quindi i propri prodotti attraverso iniziative di marketing che si possono definire 
tradizionali, come il ricorso a inserzioni su quotidiani e riviste lette da potenziali clienti, affis-
sioni di enormi cartelloni pubblicitari nelle zone esclusive delle città di riferimento nel mondo 
della moda, oppure product placement attraverso star del cinema o cantanti. 
Considerate nella precedente sezione le strategie adottate e i marketing mix utilizzati da Gol-
den Goose, e quelli, appena visti, relativi ai marchi Nike e Gucci, è possibile tracciare una 
mappa di posizionamento dei tre marchi nel mercato delle sneakers, per dimostrare innanzitut-
to come Golden Goose Deluxe Brand e Gucci non siano in competizione con Nike, e in un 
secondo momento che non sia forse possibile parlare di Golden Goose e Gucci, nonostante 
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entrambi si dichiarino appartenere al segmento di mercato delle sneakers di lusso, come mar-
chi in piena competizione tra loro.  
Kotler, nella propria analisi, suggerisce l’impiego di mappe di posizionamento per verificare 
la posizione dei prodotti nella mente dei consumatori rispetto ai prodotti di marca concorren-
te. I fattori attraverso i quali la posizione viene discriminata sono gli assi di ascisse e ordinate 
delle mappe di posizionamento, mentre marchi e relativi prodotti occupano una posizione al-
l’interno della mappa in relazione alla percezione che il mercato ha di essi.  
Per esempio, ipotizzando che due dei più importanti attributi attraverso i quali si identifichino 
le preferenze dei consumatori di sneakers siano il prezzo e l’orientamento nel rapporto sport/
lusso, è possibile affermare che, per quanto riguarda la variabile prezzo, Golden Goose Delu-
xe Brand occupi una posizione superiore nel mercato delle sneakers rispetto alle calzature a 
marchio Nike, quasi a livello delle calzature a marchio Gucci. Tuttavia, rispetto alle calzature 
di marchio Gucci, in base a quanto dichiarato nella sezione precedente rispetto alla strategia di 
focalizzazione di Golden Goose in una frazione del marcato delle sneakers di lusso che am-
micca allo sportswear (sono ricordati i riferimenti allo skateboard e le abrasioni sulla tomaia), 
si ipotizza che quelle di Golden Goose occupino, nella mente del consumatore, un livello infe-
riore relativo alla variabile lusso, benché molto superiore rispetto alla percezione di tale va-
riabile riferita al marchio Nike. La mappa di posizionamento relativa alla situazione ipotetica 
descritta, basandosi sui prezzi di alcuni più rappresentativi modelli di sneaker dei marchi cita-




Mappa di posizionamento nel mercato delle sneakers relativa a tre modelli presi a campione dei marchi Gucci, Golden Goose 
Deluxe Brand, Nike.  
I prezzi sono espressi in euro; la percezione dell’orientamento del brand nella mente dei consumatori è supposta in base al 
tradizionale orientamento del brand stesso.  
Elaborazione da dati precedentemente illustrati. 
Riferendosi alla mappa rappresentata, è bene distinguibile il posizionamento atipico di Golden 
Goose rispetto ad un marchio prettamente sportswear (Nike) e un marchio tradizionalmente 
appartenente al segmento del luxury (Gucci). Per quanto sia possibile sostenere che il fermarsi 
ad una analisi di posizionamento che si basa esclusivamente sulle variabili di una mappa pos-
sa risultare limitante, si vedrà in seguito, specialmente in un settore come quello del lifestyle e 
del lusso, essa rappresenta una impronta valida per l’analisi della presenza di Golden Goose 
sul mercato delle sneakers.  
Nella tabella seguente tabella 2) sono riassunti i contenuti del marketing mix dei tre marchi 
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Tabella 2)  
Riassunto del marketing mix di Nike, Golden Goose Deluxe Brand e Gucci in precedenza esposti. 
Facendo riferimento ai contenuti riguardo Nike e Gucci espressi nella sezione corrente poi 
riassunti in comparazione con Golden Goose nel grafico relativo al posizionamento di merca-
to e nella tabella relativa al marketing mix, considerando quanto espresso nella sezione prece-
dente, relativa alla strategia e al marketing mix di Golden Goose, è possibile fare fare definiti-
va chiarezza rispetto al rapporto che Golden Goose ha con il mercato delle sneakers. 
Golden Goose Deluxe Brand è focalizzata sulla produzione di sneakers di lusso per una nic-
chia ristretta di consumatori. Producendo sneakers di lusso, Golden Goose non è in competi-
zione diretta con Nike. Tuttavia, al mondo sportswear (di cui Nike fa parte) Golden Goose fa 
riferimento con il proprio marketing mix, comunicando di essere diversa da un marchio ap-
partenente alla tradizione del luxury fashion come Gucci, sia per quanto riguarda il prezzo 
leggermente inferiore, sia per la personalizzazione del trattamento distressed, che per la co-
municazione stessa, più informale e fluida rispetto a quella di Gucci e degli altri Big Player 
nel segmento del lusso.  
Golden Goose non persegue le strategie né di Gucci né di Nike; Golden Goose intende farsi 
portatrice di uno stile che ha la pretesa di distinguersi dal mercato delle sneakers preesistente 
rispetto alla propria nascita, siano queste di lusso o meno. 
Marketing Mix NIKE GOLDEN GOOSE GUCCI 
Prodotto Qualità e tecnologia relativamente 
superiore rispetto ai concorrenti, 
alta varietà di modelli e 
colorazioni.
Alta qualità dei materiali con 
personalizzazione distressed unica e 
chiaro riferimento al mondo 
streetwear.
Altà qualità e tradizione nel 
segmento della pelletteria di lusso. 
Ridotta varietà nei modelli.
Prezzo Di poco superiore a quello dei 
principali concorrenti (e.g. Adidas), 
periodici sconti applicati da alcuni 
retailer.
Di molto superiore rispetto alle 
calzature sportswear tradizionali, 
vicino ai Big Player del lusso. Non 
applicazione di scontistiche.
Elevato, in linea con Big Player del 
lusso (e.g. Louis Vuitton, Prada).
Punto vendita Numerosi retailer plurimarca B&M 
e online, negozi monomarca, 
accessibilità elevata.
Selezionati rivenditori plurimarca  
anche online e flagship store in 
aumento. Sito web del marchio.
Boutique B&M e online, retailer 
selezionati, boutique monomarca. 
Sito web del marchio.
Promozione Elevata. Ricorso a pubblicità, 
sponsorizzazioni, eventi, product 
placement, flagship store.
Non tradizionale. Video virali, 
eventi privati, rilascio capsule 
collection, utilizzo Instagram per 
comunicare ai clienti.
Tradizionale. Inserzioni su 
quotidiani e riviste, affissioni, 
pubblicità televisiva, product 
placement.
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V. Conclusione: la fortuna di Golden Goose. 
Sul finire del precedente paragrafo, si è osservato come Golden Goose Deluxe Brand perse-
gua una strategia di focalizzazione che non solo la differenzia rispetto alle tradizionali aziende 
di sneakers che si spartiscono l’intero mercato delle calzature sportive (in quanto Golden 
Goose marchio di lusso, ce lo si aspetta), ma che il marchio nato a Venezia possegga un po-
tenziale di differenziazione (secondo il posizionamento di mercato visto nel grafico 1)) anche 
rispetto alle sneakers dei Big Player del lusso tradizionale. In riferimento a tale potenziale di 
differenziazione messo in luce quando, precedentemente, si è cercato di illustrare la teoria del-
la focalizzazione partendo dal posizionamento di mercato del brand Golden Goose, aiutandosi 
con un grafico esemplificativo basato sui fattori di prezzo e orientamento allo sport o lusso di 
ciascun brand appartenente al segmento di mercato relativo alle sneakers. Va notato che all’e-
semplificazione di cui sopra non si deve attribuire carattere dogmatico. Si deve tenere in con-
siderazione l’eventualità secondo la quale il posizionamento di mercato di un brand nel settore 
della moda e in quello del lusso “non possa sempre essere ridotto a un punto definito da due 
variabili in una mappa di posizionamento, uno strumento troppo poco elastico per definire 
l’identità [del brand]” (Cappellari, 2017, p. 68). La marca si nutre di narrazione ed è “un esse-
re eminentemente discorsivo” (Fabris, Minestroni, 2004). Se il lusso è sempre più la capacità 
di esprimere uno stile, anche sovvertendo i fondamenti di una moda, Golden Goose, propo-
nendo una scarpa da ginnastica artigianale, di ispirazione streetwear, che si dichiara apparte-
nente al segmento del lusso, volutamente rovinata fin dall’inizio, si fa interprete della trasfor-
mazione del concetto finito di lusso in un concetto più aperto e morbido di lifestyle, voluta-
mente controtendenza e quasi sovversivo.  
Il fondamento del successo di Golden Goose, che è ha visto salire il proprio fatturato del 
986% dall’anno della sua nascita, il 2007, ad oggi, sta nella strategia di focalizzazione sul lus-
so, operata mantenendo attenzione e facendo continuo riferimento al mondo streetwear. Guc-
ci, inteso nella totalità delle proprie operazioni, quindi non considerando unicamente il seg-
mento delle calzature, ha iniziato recentemente a dare attenzione al mondo streetwear. Nike è 
sempre stato streetwear, ma non è mai stato lusso. Golden Goose è riuscita a ritagliarsi una 
nicchia di clienti che riconoscono il posizionamento originale del marchio. Questo riconosci-
mento, Golden Goose lo ha ottenuto mediante una strategia di comunicazione che è passata 
!34
tramite la presenza del marchio su un social network come Instagram, che si rivolge a degli 
utilizzatori giovani o che tendono ad un comportamento giovanile e quindi probabilmente più 
vicino allo stile proposto dal marchio. Tramite un canale di comunicazione come il web, Gol-
den Goose è riuscita a interagire con il pubblico attraverso iniziative di product placement, 
capsule collection (significativa, sempre nell’ottica di avvicinamento al concetto di streetwear, 
la collaborazione con Off White di Virgil Abloh), pubblicizzazione di eventi privati e di aper-
ture di flagship store nelle città più esclusive per il mondo della moda.  
Dal punto di vista finanziario, poi, il susseguirsi di rilevazioni del marchio da parte di fondi di 
Private Equity ha garantito la presenza di capacità finanziarie e manageriali (si ricordi il nome 
di Giorgio Presca, ex Amministratore Delegato di Geox).  
Continuare la crescita dei fatturati in modo esponenziale come finora è stato, per Golden Goo-
se, nel futuro, sarà una sfida di significativa portata. Che una azienda del mondo del luxury 
fashion possa continuare ad aumentare il proprio fatturato del 30% annuo è difficile. Golden 
Goose ha avuto un momento di espansione tra il 2013 e il 2015, che è stato possibile appurare 
anche solo basandosi sul numero di calzature del marchio che si incontravano camminando 
per strada. In questo momento, è chiaro che sia rischioso, per Golden Goose, nonostante i cre-
scenti successi, continuare a puntare tutto sul prodotto sneakers. L’AD Benaglia, già sul finire 
del proprio incarico dichiarava, in una intervista, come il marchio stesse introducendo una 
collezione di borse da donna in pelle, sempre marchiate con la stella di Golden Goose. Ora, 
entrando nel sito ufficiale, le sneakers non sono più i soli prodotti ad essere in primo piano: 
Golden Goose propone, specialmente per la donna, una collezione di abiti ed accessori, di 
modo che sia possibile iniziare ad intendere, forse, come Golden Goose sia in una transizione 
dal mono-prodotto sneakers al total look. Quella di variare la composizione della propria of-
ferta e di concentrarla sul look femminile può rappresentare, per il marchio, una svolta in gra-
do di renderne continuativo il successo e di rinnovare un posizionamento di mercato minac-
ciato e non forse più aiutato, dal crescente successo delle sneakers di lusso, e conseguente-
mente dal numero di aziende che propongono tale oggetto.  
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